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   BAB  2 
LANDASAN TEORI 
 
Penulis akan membagi dua teori dalam penelitian yang berjudul strategi public 
relations Hotel Century Park Jakarta dalam membangun customer relationship 
management periode April 2012, yaitu teori umum dan teori khusus. 
2.1 Teori-Teori Umum  
Penulis akan membahas tiga teori umum dalam penelitian ini, yaitu teori 
komunikasi, komunikasi pemasaran,  dan public relation. 
 
2.1.1 Komunikasi 
Menurut Gerard dalam buku Bartono, 2007: 10 definisi dari komunikasi lebih pada 
sifat komunikasi yaitu intensional atau disengaja, transactional, dan simbolik. 
Komunikasi memang sengaja dilakukan untuk berbagai tujuan operasional, transaksi 
antara satu orang atau banyak orang yang dilakukan untuk suatu informasi. Prosesnya 
kadang-kadang berjalan secara cepat karena tuntutan pekerjaan, kebutuhan informasi 
dan berbagai simbol dipakai di sana. Jadi sesuai jika dikatakan bahwa komunikasi 






 Menurut Charles Cooley dalam buku Sudarta, 2004: 59 yaitu : communication is 
 here meant the mechanism through which human relations exist and develop, all 
 the symbols of the mind, together with the means of  conveying them through 
 space and preserving them in time. It includes the expression of the face, attitude 
 and gesture, the tones of the voice, words,  writing, printing, railways, 
 telegraphs, telephones, and whatever else may be the latest achievement in the 
 conquest of space and time.  
 
Dapat diterjemahkan sebagai berikut, bahwa komunikasi merupakan mekanisme 
dimana relasi manusia ada dan berkembang melalui semua simbol pikiran, bersama 
dengan alat untuk menyalurkannya melalui ruang dan mempertahankannya sepanjang 
waktu. Hal ini meliputi ekspresi wajah, sikap dan gesture, nada suara, kata-kata, tulisan, 
cetakan, jalan kereta api, telegram, telepon dan apapun lainnya yang mungkin 
merupakan temuan baru dalam penguasaan ruang dan waktu.   
Dari kedua definisi di atas dapat disimpulkan, bahwa komunikasi merupakan suatu 
proses penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan melalui saluran serta 
melibatkan unsur-unsur komunikasi lainnya sehingga komunikasi dapat berjalan secara 
efektif. Pesan dalam komunikasi dapat berupa simbol-simbol, tulisan, dan suara. 
Komunikasi menjadi bagian terpenting dalam kehidupan manusia, meningkatnya 
komunikasi memberikan dampak positif juga seperti pada Hotel Century Park Jakarta, 
yaitu: pemesanan kamar maupun pemasaran pada hotel dapat dilakukan melalui 
komunikasi internet, hubungan dengan client management semakin mudah dilakukan 





2.1.2 Komunikasi Pemasaran 
Menurut Waller, 2007: 5 Marketing is the proccess of creating, distributing, 
promotion and pricing goods, services and ideas to facilitate satisfying exchange  
relationships with customers in a dynamic environment. 
 
Definisi di atas dapat diterjemahkan sebagai berikut, pemasaran adalah proses 
perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi dan distribusi dari ide, 
barang, jasa, organisasi dan kegiatan untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan 
tujuan individu dan organisasi. 
Menurut Kotler dan Amstrong, 2008: 6 pemasaran adalah suatu proses sosial dan 
manajerial di mana pribadi atau organisasi memperoleh yang mereka butuhkan dan 
inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain. Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan kegiatan yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan serta menciptakan 
nilai dengan pelanggan yang menguntungkan. 
Tabel 2.1.2 : Transactional Marketing vs Relationship Marketing 
 Transactional Marketing Relationship Marketing 
Focus Single Sale Customer Retention 
Orientation  ProductFeatures Product Benefits 
Time Scale Short Time Scale Long Time Scale 
Customer Service Little Emphasis High Emphasis 
Commitment Limited High 
Customer Contact Moderate High  
Quality Product Quality Total Quality 





Dari tabel di atas kita melihat bahwa dalam pemasaran transaksional, fokus dari 
perusahaan adalah transaksi tunggal dengan berorientasi kepada fitur produk, sehingga 
jangka waktunya pun pendek. Dalam hal ini customer service yang dijalankan 
perusahaan juga sangat minim dankomitmen  terhadap konsumen sangat terbatas. Pada 
konsep ini perhatian terurama ditujukan kepada kualitas produksi dengan tingkat 
interaktif antara perusahaan  dengan konsumen ada pada tingkat normal. 
Sedangkan pada konsep pemasaran hubungan, perusahaan fokus terhadap 
bagaimana caranya untuk mempertahankan konsumen. Dalam hal ini orientasi 
perusahaan adalah pada manfaat produk itu sendiri sehingga jangka waktunya pun 
adalah jangka panjang. Peran customer service pada konsep ini sangat tinggi, di mana 
komitmen perusahaan terhadap konsumen sangat tinggi. Karena itu interaksi antara 
perusahaan dengan konsumen pun sangat tinggi dengan penekanan tidak hanya pada 
kualitas produk saja tetapi kepada kualitas total untuk semua aspek. 
Sedangkan definisi komunikasi pemasaran menurut Chartered Institute of 
Marketing (CIM) Inggris, dikutip oleh Frank Jefkins dalam bukunya public relation 
2002: 14, yaitu sebagai berikut: ‘pemasaran adalah suatu proses manajemen yang 
bertanggung jawab untuk mengenali, mengantisipasi, dan memuaskan keinginan atau 






Analisis dari definisi tersebut menurut Frank Jefkins, 2002: 14 yaitu : 
1. Penekanannya terletak pada aspek manajemen bidang pemasaran, yakni 
tanggung jawab manajemen (pimpinan) puncak untuk  menjalankan fungsi-
fungsi  pemasaran secara professional tidak sekedar menjual produk 
perusahaan, baik barang atau pun jasa, semata. 
2. Manajemen pemasaran yang professional dengan sendirinya juga 
bertanggung jawab untuk mengetahui secara persis apa saja yang 
dibutuhkan oleh pasar (yang mungkin berupa kelangkaan atau bahkan 
ketiadaan suatu barang atau jasa yang dibutuhkan oleh konsumen; artinya, 
seandainya barang atau jasa tersebut tersedia, maka konsumen pasti akan 
membelinya) serta memenuhinya guna memperoleh laba. 
Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan, bahwa komunikasi pemasaran 
merupakan kegiatan pertukaran informasi dua arah antara pihak-pihak yang terlibat 







2.1.2.1 Bauran Pemasaran 
Menurut Kotler, 2008: 116 bahwa bauran  pemasaran merupakan panduan spesifik 
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal dan sarana 
pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai 
pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan. 
Menurut Kotler, 2008: 116-117, mengatakan bahwa unsur bauran pemasaran 
terdiri atas lima perangkat utama, yaitu : 
a. Advertising 
Merupakan semua bentuk terbayar presentasi non pribadi dan promosi ide, 
barang atau jasa dengan sponsor tertentu. 
b. Sales Promotion  
Merupakan insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau 
penjualan produk atau jasa. 
c. Public Relations 
Merupakan membangun hubungan baik dengan berbagai kalangan untuk 
mendapatkan publisitas yang diinginkan, membangun image perusahaan 
yang  baik, dan menangani atau menghadapi rumor, berita dan kejadian 
yang tidak menyenangkan. 
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d. Personal Selling 
Merupakan presentasi pribadi oleh wiraniaga perusahaan untuk tujuan 
menghasilkan penjualan dan membangun hubungan pelaggan. 
e. Direct marketing  
Merupakan hubungan langsung dengan konsumen individual yang 
ditargetkan secara cermat untuk memperoleh respons segera dan 
membangun hubungan pelanggan yang langgeng melalui penggunaan surat 
langsung, telepon, televisi respons langsung, email,internet dan sarana lain 
untuk berkomunikasi secara langsung dengan konsumen tertentu.  
Begitu pula di dalam bauran pemasaran yang terdapat pada Hotel Century Park 
Jakarta yang menurut teori Morrison dalam buku Gaffar, 2007: 22-23 memiliki 8P yaitu: 
 
a. Product 
Terdiri dari perilaku staf, penampilan, serta seragam, bangunan eksterior, 








Ini bisa dilakukan dengan pelanggan, organisasi lain dalam bidang usaha 
yang sama, organisasi yang mempunyai kemiripan bentuk usaha, 
organisasi yang tidak berhubungan, serta aliansi digital. 
c. People  
Dalam industri perhotelan terbagi ke dalam dua kelompok yaitu guests atau 
pelanggan serta host atau mereka yang bekerja di dalam organisasi ini 
sehingga hubungan antara guests dan host ini sangatlah penting dan 
bertujuan untuk memperbaiki tingkat kualitas pelayanan.  
d. Packaging  
Adalah suatu kombinasi dari jasa yang berhubungan dan komplimenter 
yang disatukan ke dalam satu penawaran. 
e. Programming  
Merupakan suatu teknik yang berhubungan dengan packaging, events, atau 
untuk memberikan nilai tambah bagi suatu kemasan jasa. 
f. Place  
Berkaitan dengan sistem penyampaian jasa perhotelan yang disampaikan 
kepada pelanggan, yaitu merupakan suatu kombinasi dari saluran distribusi 
langsung dan tidak langsung seperti travel trade intermediaries, yang 
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digunakan perusahaan agar pelanggan sadar akan jasa yang ditawarkan. 
Distribusi langsung terjadi jika perusahaan menanggung semua tanggung 
jawab mulai dari promosi, reservasi, dan penyampaiannya kepada 
pelanggan. Distribusi tidak langsung dapat dilakukan perusahaan melalui 
travel trade intermediaries seperti travel agents, tour wholesalers dan 
operator, manajer dan agen travel korporasi, perencana perjalanan, serta 
perencana konvensi atau pertemuan. 
g. Promosi merupakan suatu cara dalam mengkomunikasikan produk yang 
ditawarkan perusahaan kepada pelanggan. Bauran promosi dalam industri 
perhotelan meliputi periklanan, personal selling, sales promotion, 
merchandising serta public relations. Promosi mempunyai persentase yang 
paling besar dalam anggaran pemasaran. 
h. Pricing dalam industri perhotelan semakin lengkap fasilitas kamarnya, 
semakin mahal pula harganya. Kamar standar adalah kamar yang termurah 
harganya. 
Dari kedua definisi di atas dapat disimpulkan, bahwa bauran pemasaran bertujuan 
untuk menyampaikan pesan kepada publik sasaran untuk mencapai tujuan pemasaran  






2.1.2.2 Sarana Pemasaran 
Salah satu sarana promosi dari komunikasi pemasaran adalah menggunakan 
personal selling dan public relations. Menurut Tinaprilla, 2007: 135, setiap sarana 
tersebut mempunyai ciri-ciri sebagai berikut: 
1. Advertising 
Merupakan iklan yang dapat dilakukan pada berbagai media cetak maupun 
elektronik, semakin luas jangkauannya dan semakin bermutu media 
tersebut maka biayanya juga lebih mahal. 
2. Sales Promotion 
Merupakan aktifitas promosi jangka pendek untuk merangsang konsumen 
membeli produk misalkan dengan pemberian diskon harga untuk waktu 
tertentu. 
3. Human Relations 
Yaitu lebih mengarah kepada pendidikan konsumen, pesan disampaikan 
sebagai berita, artikel yang dipandang lebih nyata dan dapat dipercaya 
untuk konsumen. 
4. Personal Selling 
Merupakan promosi yang khusus ditujukan langsung kepada sasaran, 
sarana paling efektif pada tahapan dalam proses pembelian.  
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Menurut Soegoto, 2009: 207-212, setiap sarana tersebut mempunyai ciri-ciri 
sebagai berikut: 
1. Periklanan 
Merupakan media promosi yang dibayar oleh perusahaan untuk 
mempromosikan produk atau jasa kepada publik atau calon pelanggan. 
2. Promosi Penjualan 
Merupakan kegiatan jangka pendek yang dirancang untuk menarik 
konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan atau bekerja sama 
dengan distributor dan agen penjualan, dapat berupa kupon, pajangan, 
sampel gratis, hadiah, pameran dagang, kontes dan undian. 
 
3. Hubungan Masyarakat 
Merupakan bagian atau departemen dalam perusahaan yang bertugas 
membangun image perusahaan yang baik di mata publik, memberi 
informasi ke publik tentang perusahaan dan menanggapi atau memberi hak 






4. Penjualan Pribadi 
Merupakan penjualan melalui proses tatap muka langsung antara penjual 
dan pembeli, keuntungannya dapat dibangun hubungan pribadi dan rasa 
percaya antara pembeli dan penjual, menjalin komunikasi interpersonal 
serta pembeli dapat bertanya banyak perihal produk yang ditawarkan. 
Dari kedua teori di atas dapat disimpulkan, bahwa untuk memperkenalkan 
perusahaan, menarik pelanggan dan berbagai aktivitas yang perlu diketahui publik dapat 
digunakan berbagai media. 
 
2.1.2.3 Aplikasi Sarana Pemasaran 
Sarana promosi komunikasi pemasaran yang digunakan Hotel Century Park 
Jakarta dalam menjalankan strategi pemasarannya yaitu melalui: 
 
1. Personal Selling 
Menurut Lovelock, Christopher H,. Wirtz, Jochen, 2010: 207 bahwa 
strategi relationship marketing (pendekatan pemasaran dengan menjalin 
hubungan jangka panjang dengan pelanggan) sering kali didasarkan pada 
program account management, di mana pelanggan diserahkan kepada 
seorang account manager khusus yang bertindak sebagai perantara 
pelanggan dan penyedia jasa.  
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Personal Selling yang dilakukan dengan baik dapat membawa pengaruh 
sangat besar bagi promosi untuk produk maupun jasa dari perusahaan 
dibandingkan sarana promosi yang lain,  karena hal ini terjadi dengan 
melibatkan interaksi pribadi antara dua orang atau lebih, sehingga umpan 
balik dan evaluasi atas pesan yang disampaikan dapat diperoleh seketika 
juga serta dengan cepat melakukan penyesuaian.  
Dalam Personal Selling juga memungkinkan tumbuhnya hubungan 
silaturahmi,  mulai dari hubungan penjualan sampai dengan hubungan 
persahabatan. Wiraniaga  (salespeople) yang efektif menyimpan dalam hati 
minat konsumen untuk membina hubungan jangka panjang. 
Menurut Kotler, Phillip, and Armstrong, jilid ke 2, 2008: 182 bahwa orang 
yang melakukan kegiatan penjualan ini memiliki berbagai macam sebutan. 
Beberapa diantaranya adalah: wiraniaga (salespeople), perwakilan 
penjualan (sales representative), account executive dan perwakilan 








1.1 Tipe-Tipe Personal Selling 
Menurut Djasmin Saladin dan Yevis Merti Oesman, 2006: 180 terdapat 
tiga bentuk dari personal selling, yaitu : 
 
 
i. Retail Selling  
Tenaga penjual melakukan penjualan dengan jalan melayani konsumen 
yang datang ke toko atau perusahaan.  
 
ii. Field Selling  
Tenaga penjual yang melakukan penjualan di luar perusahaan, yakni 
dengan mendatangi konsumen ke rumah-rumah perusahaan, kantor-
kantor dan lain-lain.  
iii. Executive Selling  
Pimpinan perusahaan yang bertindak sebagai tenaga penjual yang 
melakukan penjualan. Didalam suatu perusahaan bentu – bentuk 
personal selling tersebut kadang digunakan secara bersama sama – 
sama dan kadang hanya menggunakan salah satu bentuk saja. Hal 
tersebut disesuaikan dengan produk yang ditawarkan, pasar yang 
dituju, dan kemampuan perusahaan. Tetapi bentuk manapun yang 
dipilih, perusahaan harus menentukan bentuk yang paling cocok dan 




According to David Jobber 2007, Principles and Practices of Marketing 
5th edition,Chapter 14, Personal Selling and sales management pg 544 – 
548. There are three types of personal selling : 
1. Order-takers : 
a) Inside order-taker is the retail sales assistant 
b) Delivery salespeople's task is primarily concerned with  
delivering the product.  
c) Outside order-takers are a dying breed, and are being  
replaced by the more cost-effective telemarketing teams. 
2. Order-creators : 
a) Missionary Salespeople 
In some industries, the sales task is not to close the sale but to 
persuade the customer to specify the seller's products. 
3. Order-getters: 
a) New business salespeople 
The selling tasks are to win new business by identifying and 
selling to prospects. 
b) Organizational salespeople 
The salespeople have the job of maintaining close long-term 
relationships with organizational customers.  
c) Consumer salespeople 
This type of selling task involves selling to individuals physical 
products and services. 
d) Technical support salespeople 
Where a product is highly technical and negotiations complex, a 
saleperson may supported by product and financial specialist 
who can provide the detailed technical information required by 
customers.  
e) Merchandisers 
These provide sales support in retail and wholesale selling, who 
give advice on display, implement sales promotions, check stock 
levels and maintain contact with store managers. 
 
 
Dari ke dua definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa peran seorang 
selling person akan berbeda-beda di berbagai perusahaan. Sales person 
mungkin bisa berperan sebagai pengambil pesanan atau pengemban 
tanggung jawab utama sebagai konsultan bagi konsumen. Sales person 
harus memiliki fleksibilitas dalam mengerjakan peran yang akan ia 




1.2 Fungsi Personal Selling 
Menurut Marks dalam buku Rangkuti, 2009: 181-182 bahwa fungsi 
personal selling adalah sebagai berikut: 
1. Memberikan pengetahuan yang luas kepada konsumen 
2. Menjadi sumber informasi bagi perusahaan 
3. Melayani konsumen 
4. Menjual produk dan jasa 
5. Mengkoordinasi upaya penjualan 
 
Menurut Fandy Tjiptono, 2002: 224 bahwa fungsi personal selling 
adalah sebagai berikut : 
1. Prospecting, 
Yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan 
mereka. 
2. Targeting, 





Yaitu memberi informasi mengenai produk perusahaan 
kepada pelanggan. 
4. Selling, 
Yaitu mendekati, mempresentasikan dan mendemontrasikan, 
mengatasi penolakan, serta menjual produk kepada 
pelanggan. 
5. Servicing, 
Yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada 
pelanggan. 
6. Informating Gathering, 
Yakni melakukan riset dan intelijen pasar. 
7. Allocating, 
Yakni menetukan pelanggan yang akan dituju. 
Dari ke dua definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa dalam 
penjualan personal, tenaga penjual harus mengetahui secara baik 
fungsi yang dijalankannya, sehingga program personal selling akan 





Proses penjualan personal selling 
 
 
Pada gambar 1.3, dalam penerapannya langkah-langkah ini terfokus pada 
mendapatkan pelanggan baru dan memperoleh pesanan dari mereka. Kotler, 2008:200-
203, antara lain yaitu : 
 
1. Prospecting  
Merupakan langkah dalam proses penjualan di mana wiraniaga 
mengidentifikasi pelanggan potensial yang berkualitas. 
2. Prapendekatan 
Merupakan langkah dalam proses penjualan di mana wiraniaga belajar 







Merupakan langkah dalam proses penjualan di mana wiraniaga bertemu 
dengan pelanggan untuk pertama kalinya. 
4. Presentasi  
Merupakan langkah dalam proses penjualan di mana wiraniaga 
menceritakan kisah-kisah produk kepada pembeli, menekankan manfaat 
produk bagi pelanggan. 
5. Mengatasi Keberatan 
Merupakan langkah dalam proses penjualan di mana wiraniaga mencari, 
mengklarifikasi, dan mengatasi keberatan pelanggan untuk membeli. 
6. Penutupan  
Merupakan langkah dalam proses penjualan di mana wiraniaga meminta 
pelanggan mengajukan pesanan. 
7. Tindak lanjut 
Merupakan langkah terakhir dalam proses penjualan di mana wiraniaga 
menindaklanjuti  setelah penjualan untuk memastikan kepuasan pelanggan 




Menurut Soegoto, 2009: 210 langkah-langkah dalam proses Personal Selling 
terdiri dari : 
a. Prospecting 
Merupakan mengkualifikasi dan menemukan calon pembeli potensial 
produk dan jasa. 
b. Approach 
Merupakan penjualan secara profesional menyapa pembeli yang memenuhi 
syarat. 
c. Presentasi dan demonstrasi 
Yaitu dilakukan untuk menjelaskan perihal produk, cara menggunakan dan 
manfaatnya. 
d. Menangani komplain atau penolakan 
Bahwa harus siap dengan menghadapi komplain atau penolakan pembeli 
atas produk tersebut. 
e. Penutupan 
Merupakan pihak penjual bertanya kepada pembeli perihal kesediannya 




f. Follow up 
Merupakan aktivitas inti untuk memberikan kenyamanan dan nilai tambah 
yang bertujuan mempertahankan hubungan yang baik dengan pelanggan 
pasca penjualan produk. Mencakup pengiriman pesanan pelanggan secara 
cepat,tepat waktu dan merespons komplain secara cepat. 
 
2.1.4 Definisi Public Relations 
 Menurut Denny Griswold dalam buku Ardianto, 2011: 9 yaitu : Public Relations 
 is the management function which evaluates public attitudes, identifies the 
 policies and procedures of an individual or an organization with the public 
 interest, and plans and executes a program of action to earn public 
 understanding and acceptance. 
 
Definisi di atas dapat diterjemahkan sebagai berikut, hubungan masyarakat adalah 
fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap publik, mempelajari kebijakan dan prosedur 
individual atau organisasi sesuai dengan kepentingan publik dan menjalankan program 
untuk mendapatkan pemahaman dan penerimaan publik. 
Menurut Cutlip, Center dan Glen M. Broom dalam buku Nova, 2011: 45 bahwa 
Public Relations merupakan fungsi manajemen yang membentuk dan memelihara 
hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan masyarakat, yang menjadi 




Definisi Public Relations menurut International Public Relations Association  
adalah fungsi manajemen dari ciri-ciri yang terencana dan berkelanjutan melalui 
organisasi dan lembaga swasta atau negara untuk memperoleh pengertian, simpati dan 
dukungan dari mereka yang terkait atau mungkin ada hubungannya dengan penelitian 
opini publik di antara mereka, untuk mengkaitkannya sedapat mungkin kebijaksanaan 
dan prosedur yang mereka pakai untuk melakukan hal itu direncanakan dan 
disebarkanlah informasi yang lebih produktif dan pemenuhan keinginan bersama yang 
lebih efisien. Ardianto, 2011: 10 
Menurut Kotler, Bowen and Makens dalam buku Gaffar, 2007: 11 bahwa dalam 
pelaksanaanya Public Relations hotel yang mendukung tujuan pemasaran disebut 
Marketing Public Relations, terdiri dari publikasi, events, berita, kegiatan sosial, serta 
media identitas, pelaksanaan Marketing Public Relations dapat berjalan dengan baik jika 
ditunjang oleh kinerja para karyawannya.  
Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa, Public Relations yaitu 
membangun hubungan yang baik dengan berbagai publik perusahaan, senantiasa 
berkenaan dengan kegiatan penciptaan pemahaman melalui pengetahuan dan melalui 
kegiatan-kegiatan tersebut diharapkan akan muncul perubahan yang berdampak. Public 
Relations harus mampu dalam membentuk dan memelihara hubungan yang baik antara 
organisasi yang di wakili dengan masyarakat. Karena dengan adanya hubungan yang 
baik antara kedua belah pihak maka organisasi pun mampu memperoleh image yang 
positif dari masyarakat.  
33 
 
Hal ini menunjukkan bahwa penting bagi pihak hotel untuk senantiasa 
memberikan image yang positif kepada pelanggannya melalui proses komunikasi. 
 
2.1.4.1 Kaitan Public Relations dengan Pemasaran 
Menurut Pride & Ferrel dalam buku Foundations of Marketing,  2012: 4 yaitu : 
Marketing is the proccess of creating, distributing, promotion and pricing goods, 
services and ideas to facilitate satisfying exchange relationships with customers in 
a dynamic environment.  
 
Dapat diterjemahkan sebagai berikut, bahwa pemasaran merupakan suatu proses 
perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi dan distribusi dari ide, 
barang, jasa, organisasi dan kegiatan untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan 
tujuan individu dan organisasi. 
Menurut Frank Jefkins dalam buku public relations 2004: 14-15 bahwa pemasaran 
merupakan proses manajemen yang bertanggung jawab untuk mengenali, 
mengantisipasi, dan memuaskan keinginan atau kebutuhan pembeli yang bertanggung 
jawab merupakan suatu tantangan bagi pihak manajemen perusahaan. Mereka harus 
menyadari bahwa tugasnya bukan semata-mata membuat dan menjual sesuatu tanpa 
menerapkan teknik-teknik pemasaran modern sama sekali. Pemasaran yang baik 
membutuhkan daya imajinasi. Tapi yang lebih penting lagi, pemasaran membutuhkan 
atau menuntut rasa tanggung jawab dan kesadaran dari perusahaan-perusahaan yang 
terlibat akan perlunya kegiatan-kegiatan PR dalam menunjang operasinya. Bertolak dari 
hal itu, manajemen perusahaan akan memahami bahwa dalam mengejar laba, mereka 
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juga harus memperhatikan kepentingan konsumen, bukannya justru memanipulasi atau 
mengorbankannya. Sebagai komunikator yang handal, para praktisi PR dan petugas 
pemasaran memiliki sebuah kesamaan. 
Menurut Frank Jefkins dalam buku public relations 2004: 15, dimana pemasaran 
merupakan salah satu fungsi utama dari kegiatan bisnis, sedangkan PR memiliki 
hubungan kuat dengan fungsi-fungsi finansial dan produksi,  fungsi-fungsi PR juga bisa 
diterapkan dalam rangka menunjang suatu bauran pemasaran dari strategi pemasaran, 
antara lain pemilihan nama produk, metode dan gaya pengemasan, riset pasar, penentuan 
harga, distribusi serta penyediaan jasa purna jual. Seluruh elemen tersebut membutuhkan 
komunikasi dan niat baik. Arti penting dari PR itu sendiri terletak pada kemampuannya 
dalam mendidik pasar, yakni menjadikan khalayak mengetahui keberadaan serta 
kegunaan produk-produk dari perusahaan yang bersangkutan, dan hal ini ternyata sangat 
ditentukan keberhasilan upaya-upaya periklanan yang dijalankan oleh perusahaan.  
 
2.1.4.2 Tugas Public Relations  
Public Relations memiliki tugas pokok, hal ini dikemukaakan dari buku Dasar-
Dasar Public Relations Teori dan Praktik yang dikutip Rumanti, 2002: 39-42 adalah : 
1. Menyelenggarakan dan bertanggung jawab atas penyampaian informasi 
secara lisan, tertulis, melalui gambar (visual) kepada publik supaya publik 
mempunyai pengertian yang benar tentang organisasi atau perusahaan , 
tujuan, serta kegiatan yang dilakukan. 
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2. Memonitor, merekam dan mengevaluasi tanggapan serta pendapat umum 
atau masyarakat. 
3. Memperbaiki image organisasi, yang bisa merupakan image dari pimpinan, 
ada image yang menjadi keinginan, harapan, dan sebagainya. Image yang 
bisa mendapat kepercayaan. 
4. Tanggung jawab sosial dimana Public Relations merupakan instrument 
untuk bertanggung jawab terhadap semua kelompok yang berhak terhadap 
tanggung jawab tersebut. 
5. Komunikasi dimana  Public Relations mempunyai bentuk komunikasi yang 
khusus Yaitu komunikasi timbal balik dalam fungsinya komunikasi itu 
sentral. 
 
Tugas Public Relations menurut Oxley yang dikutip oleh Yosal Iriantara dalam 
bukunya Manajemen Strategis, 2004: 45   menyebutkan bahwa tugas Public Relations 
adalah : 
1. Memberi saran kepada manajemen tentang semua perkembangan internal 




2. Meneliti dan menafsirkan untuk kepentingan organisasi, sikap publik-
publik utama pada saat  ini atau antisipasi sikap publik-publik pokok  
terhadap organisasi. 
3. Bekerja sebagai penghubung antara manajemen dan publik-publiknya. 
4. Memberi laporan berkala kepada manajemen tentang semua kegiatan yang 
mempengaruhi hubungan publik dan organisasi. 
Tugas Public Relations pada intinya adalah menciptakan (goodwill) dan 
memelihara saling pengertian (mutual understanding), serta senantiasa memastiskan 
bahwa organisasi tersebut  dimengerti oleh pihak yang berkepentingan.  
 
2.1.4.3 Fungsi Public Relations  
Menurut Robert Harlow dalam buku Nova 2011: 46 membagi fungsi Public 
Relations menjadi dua, untuk  menjelaskan apa itu Public Relations, mengapa diadakan 
dan bagaimana melakukannya, yaitu sebagai method of communication dan state of 
being.  
1. Sebagai method of communication, yaitu Public Relations merupakan 
rangkaian atau sistem kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh 




2. Sebagai state of being, Public Relations merupakan perwujudan kegiatan 
komunikasi yang “dilembagakan” ke dalam bentuk biro, bagian divisi atau 
seksi dalam sistem manajemen Public Relations yang mempunyai 
pemimpin. 
 
Menurut Cutlip Center dari buku Dasar-Dasar Humas yang dikutip oleh Frida 
Kusumastuti, 2004: 23  mengemukakan bahwa fungsi Public Relations meliputi hal-hal 
sebagai berikut: 
1. Menunjang kegiatan manajemen dan mencapai tujuan perusahaan. 
2. Menciptakan komunikasi dua arah secara timbal balik dengan 
menyebarkan informasi dari perusahaan kepada publik dan menyalurkan 
opini publik kepada perusahaan.  
3. Melayani publik dan memberikan nasihat kepada pimpinan perusahaan 
untuk kepentingan umum. 
4. Membina hubungan secara harmonis antara perusahaan dan publik , baik 
internal maupun eksternal. 
 
Menurut Rosady, 2003: 237 mengemukakan bahwa Public Relations memiliki 
fungsi ganda yaitu untuk mencapai tujuan pemasaran dan untuk mencapai tujuan 
perusahaan dalam menciptakan identitas dan citra perusahaan yang positif serta 
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Stakeholder Relations dalam upaya membangun saling pengertian, saling menghargai, 
kemauan baik dan toleransi baik terhadap publik internal yaitu publik yang berada di 
dalam internal perusahaan seperti karyawan, manajer, para pemegang saham serta publik 
eksternal yaitu mereka yang berkepentingan terhadap perusahaan dan berada di luar 
perusahaan seperti penyalur, pemasok, bank, pemerintah, komunitas dan pers. Dalam 
perannya ini, Public Relations benar-benar merupakan fungsi manajemen dengan 
tanggung jawab menjaga reputasi perusahaan. 
Dari beberapa pendapat para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa Public 
Relations memiliki peran yang penting dalam menentukan kesuksesan visi, misi dan 
tujuan dalam perusahaan tersebut, sehingga tercipta hubungan komunikasi dua arah 
dalam menangani masalah yang muncul di dalam perusahaan.  
 
2.1.4.4 Peran Public Relations  
Menurut Nova, 2011: 58 terdapat beberapa peran Public Relations dalam bekerja 
sama dengan beberapa pihak terkait yaitu: 
1. Public Relations sebagai Penasihat ahli 
Seorang praktisi pakar Public Relations yang berpengalaman dan memiliki 
kemampuan tinggi dapat membantu mencarikan solusi dalam penyelesaian 
masalah hubungan dengan publiknya. Hubungan praktisi Public Relations 
dengan manajemen organisasi artinya pihak manajemen bertindak pasif 
untuk menerima atau memercayai apa yang telah disarankan atau usulan 
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dari pakar Public Relations tersebut dalam memecahkan dan mengatasi 
persoalan Public Relations yang tengah dihadapi oleh organisasi 
bersangkutan.  
2. Public Relations sebagai mediator komunikasi 
Yaitu kemampuan menguasai teknik komunikasi baik melalui media secara 
lisan maupun tertulis dalam penyampaian pesan atau menyalurkan 
informasi dari lembaga organisasi yang diwakilinya kepada publik. 
3. Public Relations sebagai problem solver 
Mampu mengatasi setiap permasalahan yang dihadapinya, baik secara 
proaktif, antisipatif, inovatif, dinamis dan solutif. 
4. Public Relations sebagai Teknisi komunikasi 
Berbeda dengan tiga peranan praktisi Public Relations profesional 
sebelumnya yang terkait erat dengan fungsi dan peranan manajemen 
organisasi. Peranan ini menjadikan praktisi Public Relations sebagai 
journalist in resident yang hanya menyediakan layanan teknis komunikasi 





Menurut Purwanto, 2004: 144 terdapat beberapa peran Public Relations dalam 
bekerja sama dengan beberapa pihak terkait yaitu: 
1. Hubungan internal: Pertama PR dapat memainkan peran dalam 
2. Hubungan konsumen yaitu memastikan bahwa strategi komunikasi dan 
sarana yang melekat pada kode organisasi dan konsumen mengerti bahwa 
perilaku organisasi dipandu oleh sebuah kode etik perilaku, merupakan 
peran PR yang utama. 
3. Hubungan komunitas yaitu mendukung usaha karyawan sebagai 
sukarelawan dalam komunitas merupakan sebuah cara untuk 
mengembangkan hubungan komunitas dan karyawan. 
4. Hubungan media yaitu membuat komitmen pada kontak-kontak media 
mengenai tingkat perilaku etis yang dapat mereka harapkan dari organisasi. 
 
Berikut adalah peran Public Relations yang digunakan dalam strategi pemasaran 
Hotel Century Park Jakarta:  
1. Public Relations bertindak sebagai komunikator dalam kegiatan 
komunikasi pada hotel yang dalam prosesnya bersifat dua arah timbal balik 
dan juga membina hubungan yang baik dengan pihak publik sebagai target 
sasaran, yang terdiri dari publik internal dan eksternal. Public Relations 
berperan sebagai mediator serta mampu berkomunikasi dengan baik. 
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Artinya mampu  menjelaskan segala sesuatu dengan jernih, jelas dan lugas, 
baik itu secara lisan maupun tertulis atau secara visual. Menurut Nova 
(2011: 58) dalam hal ini, praktisi Public Relations bertindak sebagai 
komunikator untuk membantu pihak manajemen dalam hal untuk 
mendengar hal apa yang diinginkan dan diharapkan oleh publiknya. Di 
pihak lain, dia juga dituntut mampu menjelaskan kembali keinginan, 
kebijakan dan harapan perusahaan kepada pihak publiknya. Sehingga 
dengan komunikasi timbak balik tersebut dapat tercipta saling pengertian, 
memercayai, menghargai, mendukung, dan toleransi yang baik dari kedua 
belah pihak. 
2. Public Relations bertindak sebagai problem solver, dalam hal ini Public 
Relations mampu menghadapi semua orang yang memiliki aneka ragam 
karakter dengan baik. Itu berarti ia harus mampu dan mau berusaha untuk 
memahami serta, terkadang, bersikap toleran kepada setiap orang yang 
dihadapinya tanpa harus menjadi seorang penakut.  
 
Tamu yang stay pada Hotel Century Park Jakarta datang dari berbagai 
negara, budaya, bahasa dengan aneka ragam perilaku serta keinginan. 
Sehingga setiap karyawan dari Hotel Century Park dituntut untuk 
memberikan pelayanan yang prima, dengan memperlakukan setiap 




2.1.4.5 Kegiatan Public Relations  
Menurut Rhenald Kasali dalam buku Gaffar, 2007: 51 bahwa kegiatan public 
relations terbagi menjadi dua bagian, yaitu marketing public relations  dan corporate 
public relations. Berikut adalah beberapa bentuk dari marketing public relations  yang 
akan dibahas dalam penelitian ini, yaitu memposisikan perusahaan sebagai leader dan 
membangun kepercayaan konsumen. 
 
Kegiatan marketing public relations dalam hotel Century Park didasarkan karena 
beberapa alasan, antara lain : 
1. Tingginya tingkat persaingan dari hotel kompetitor, 
2. Perkembangan teknologi yang semakin pesat harus dimanfaatkan dalam 
memperkenalkan produk serta fasilitas hotel,  
3. Semakin kritis masyarakat menyebabkan pihak hotel harus memiliki 
strategi khusus yang berhubungan dengan kegiatan perhotelan. 
 
Menurut Gaffar, 2007: 169 pengertian dari marketing public relations merupakan 
proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif 
kepada pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan. 
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Menurut Rosady Ruslan, 2003: 253 bahwa marketing public relations merupakan 
proses perencanaan dan pengevaluasian program-program yang merangsang pembelian 
dan kepuasan konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat dipercaya 
dan melalui kesan-kesan yang menghubungkan perusahaan dan produknya sesuai 
dengan kebutuhan, keinginan, perhatian dan kepentingan para konsumen. 
Dari kedua definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa marketing public relations 
merupakan kegiatan public relations yang berhubungan dengan pelanggan atau  
customer relations  yang bertujuan mendukung kegiatan pemasaran untuk memperoleh 
laba. 
Public Relations menjadi mata dan telinga bahkan tangan kanan perusahaan. 
Selanjutnya ruang lingkup tugas Public Relations dalam perusahaan menurut Nova 
2011: 52 antara lain meliputi aktivitas sebagai berikut: 
1. Membina hubungan ke dalam (personel/anggota perusahaan) 
a. Memberikan informasi sejelas mungkin mengenai perusahaan. 
b. Menciptakan kesadaran mengenai peran perusahaan dalam  
masyarakat. 




Jadi, tugas seorang praktisi PR untuk ruang lingkup internal adalah menciptakan 
iklim komunikasi yang bersifat persuasif dan informatif, menganalisis masalah 
kepegawaian, dan tanggapan atau perilaku karyawan terhadap kebijakan dan kegiatan-
kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan. 
2. Membina hubungan ke luar (masyarakat) 
a. Informasi yang benar mengenai perusahaan. 
b. Kesadaran mengenai peran perusahaan dalam tata kehidupan  
umumnya. 
c. Motivasi untuk menyampaikan image baik. 
Jadi, tugas seorang praktisi PR untuk ruang lingkup eksternal adalah menciptakan 
tumbuhnya sikap dan image masyarakat yang positif terhadap perusahaan yang 
diwakilinya. 
 
2.1.4.6 Tujuan Public Relations  
Menurut Robert Harlow dalam buku Nova 2011: 46 membagi fungsi Public 
Relations menjadi dua, untuk  menjelaskan apa itu Public Relations, mengapa diadakan 
dan bagaimana melakukannya, yaitu sebagai method of communication dan state of 
being. Sebagai method of communication, yaitu Public Relations merupakan rangkaian 
atau sistem kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan, baik pimpinan, 
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karyawan atau staf. Sebagai state of being, Public Relations merupakan perwujudan 
kegiatan komunikasi yang “dilembagakan” ke dalam bentuk biro, bagian divisi atau 
seksi dalam sistem manajemen Public Relations yang mempunyai pemimpin. 
Tujuan utama kegiatan Public Relations adalah membangun kredibilitas dan 
membangkitkan motivasi bagi stakeholder perusahaan guna meminimalkan biaya 
pengeluaran proses transfer komunikasi. 
 
Tujuan kegiatan Public Relations dalam Nova 2011: 52 dapat dikelompokkan 
sebagai berikut: 
a. Performance Objective 
Public Relations merupakan kegiatan komunikasi untuk mempresentasikan 
citra perusahaan kepada publiknya (stakeholders), melaksanakan 
serangkaian kegiatan untuk membentuk dan memperkaya identitas dan 
citra perusahaan di mata stakeholders.  
b. Support of Consumer Market Objective 
Kegiatan Public Relations dapat digunakan untuk mengidentifikasi 
permasalahan yang timbul sehubungan dengan kegiatan komunikasi yang 
dilaksanakan oleh perusahaan dengan menitikberatkan pembahasan pada 
identifikasi tingkat kesadaran konsumen, sikap dan persepsi konsumen 
terhadap produk tayangan yang ditawarkan perusahaan. 
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Hasil identifikasi tersebut kemudian dapat dijadikan sebagai bahan 
pertimbangan perusahaan untuk menerapkan strategi yang sesuai.Tujuan 
yang ingin dicapai dalam bidang public relations, yaitu komunikasi 
internal dan komunikasi eksternal. 
Public Relations mempunyai tujuan untuk membangun, mempertahankan, bahkan 
memperbaiki citra perusahaan. Karena citra merupakan tujuan utama dalam kegiatan 
Public Relations. Jika terjadi krisis dalam perusahaan, Public Relations pun harus dapat 
menyelesaikan atau menangani krisis tersebut secara cepat dan tepat. Karena Public 
Relations dituntut harus mampu berpikir kreatif dalam menangani krisis yang terjadi.  
 
2.1.4.7 Strategi Public Relations 
Pengertian strategi public relations menurut Ruslan, 2003: 110 yaitu alternatif 
optimal yang dipilih untuk ditempuh guna mencapai tujuan public relations dalam 
kerangka suatu rencana public relations. Public relations berfungsi untuk menciptakan 
iklim yang kondusif dalam mengembangkan tanggung jawab serta partisipasi antara 
pejabat public relations dan masyarakat untuk mewujudkan tujuan bersama. Fungsi 
tersebut dapat diwujudkan melalui beberapa aspek-aspek pendekatan atau strategi public 
relations, terdiri dari : 
a. Strategi Operasional 
Melalui pelaksanaan program public relations yang dilakukan dengan 
pendekatan kemasyarakatan, melalui mekanisme sosial kultural dan nilai-
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nilai yang berlaku di masyarakat terekam pada setiap berita atau surat 
pembaca dan lain sebagainya yang dimuat di berbagai media massa. 
Artinya pihak public relations mutlak bersikap atau berkemampuan 
mendengarkan, dan bukan sekedar mendengar mengenai aspirasi yang ada 
di dalam masyarakat, baik mengenai etika, moral maupun nilai-nilai 
kemasyarakatan yang dianut. 
b. Pendekatan persuasif dan edukatif 
Fungsi public relations adalah menciptakan komunikasi dua arah  dengan 
menyebarkan informasi dari perusahaan kepada pihak publiknya yang 
bersifat mendidik dan memberikan penerangan, maupun dengan melakukan 
pendekatan persuasif, agar tercipta saling pengertian, menghargai, 
pemahaman, toleransi dan lain sebagainya. 
c. Pendekatan tanggung jawab sosial 
Menumbuhkan sikap tanggung jawab sosial bahwa tujuan dan sasaran yang 
hendak dicapai tersebut bukan ditujukan untuk mengambil keuntungan 
sepihak dari publik sasarannya, namun untuk memperoleh keuntungan 
bersama. 
d. Pendekatan kerja sama 
Berupaya membina hubungan yang harmonis antara perusahaan dengan 
berbagai kalangan, baik hubungan kedalam maupun hubungan ke luar 
untuk meningkatkan kerja sama. Public relations berkewajiban 
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memasyarakatkan misi instansi yang diwakilinya agar diterima oleh atau 
mendapat dukungan masyarakat. Hal ini dilakukan dalam rangka 
menyelenggarakan hubungan baik dengan publiknya, dan untuk 
memperoleh opini publik serta perubahan  sikap yang positif bagi kedua 
belah pihak. 
 
Menurut Nova, 2011: 54 Strategi Public Relations atau yang lebih dikenal dengan 
bauran Public Relations adalah sebagai berikut. 
a. Publications adalah cara Public Relations dalam menyebarkan informasi, 
gagasan, atau ide kepada khalayaknya. 
b. Event adalah setiap bentuk kegiatan yang dilakukan oleh Public Relations 
dalam proses penyebaran informasi kepada khalayak, contoh: kampanye 
Public Relations, seminar, pameran, launching, Customer Social 
Responsibility, charity, dan lain-lain. 
Hal ini berkaitan dengan penyusunan program acara, dapat dibedakan 
menjadi: 
i. Calendar Event – Regular Event (Kegiatan Rutin) ; 
ii. Special Event – Kegiatan khusus dan dilaksanakan pada momen- 
momen tertentu, contoh: ulang tahun perusahaan, launching atau 
peluncuran produk; dan 
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iii. Moment Event – kegiatan yang bersifat momentum, contohnya:  
Perayaan 50 tahun perusahaan atau ulang tahun emas perusahaan. 
c. News atau pesan/berita adalah informasi yang dikomunikasikan kepada 
khalayak yang dapat disampaikan secara langsung maupun tidak langsung. 
Informasi yang disampaikan bertujuan agar dapat diterima oleh khalayak 
dan mendapatkan respons yang positif. 
d. Corporate Identity adalah cara pandang khalayak kepada suatu perusahaan 
terhadap segala aktivitas usaha yang dilakukan. Citra yang terbentuk dapat 
berupa citra positif maupun negatif, tergantung dari upaya apa saja yang 
dilakukan oleh sebuah perusahaan untuk menciptakan dan 
mempertahankan citra positif, demi keberlangsungan perusahaan. 
e. Community Involvemnet adalah sebuah relasi yang dibangun dengan 
khalayak (stakeholder, stockholder, media, masyarakat di sekitar 
perusahaan, dan lain-lain). 
f. Lobbying and Negotiation adalah sebuah rencana baik jangka panjang 
maupun jangka pendek yang dibuat oleh Public Relations dalam rangka 
penyusunan budget yang dibutuhkan. Dengan perencanaan yang matang 
akan membuat kegiatan yang sudah direncanakan berjalan dengan baik dan 




g. Social Responsibility 
Corporate Social Responsibility merupakan wacana yang sedang 
mengemuka di dunia bisnis atau perusahaan. Wacana ini digunakan oleh 
perusahaan dalam rangka mengambil peran untuk secara bersama 
melaksanakan aktivitasnya dalam rangka mensejahterakan masyarakat di 
sekitarnya. Dalam implementasi Corporate Social Responsibility ini Public 
Relations mempunyai peran penting, baik secara internal maupun eksternal. 
Corporate Social Responsibility merupakan bagian dari community 
relations, karena Corporate Social Responsibility pada dasarnya adalah 
kegiatan Public Relations. 
 
Menurut Bennett dalam buku Tjiptono, 2006: 2, mendefinisikan strategi sebagai 
arah yang dipilih organisasi untuk diikuti dalam mencapai misinya. 
 
Menurut Mintzberg dalam buku Sandra Oliver, 2006: 2 menawarkan lima 
kegunaan strategi yang terdiri dari : 
a. Sebuah rencana : suatu arah dari tindakan yang diinginkan secara sadar. 





c. Sebuah pola : rangkaian dalam suatu tindakan. 
d. Sebuah posisi : suautu cara menempatkan organisasi dalam suatu 
lingkungan. 
e. Sebuah perspektif : suatu cara untuk mengitegrasi dalam memandang 
dunia.   
Berdasarkan kutipan dari para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa tujuan public 
relations agar dapat tercapai  sesuai dengan yang diharapkan harus memiliki beberapa 












2.2 Teori-Teori Khusus 
Penulis akan membahas teori-teori khusus dalam penelitian ini, yang terdiri dari 
teori relationship marketing, customer relationship management, loyalitas  dan 
pelanggan. 
 
2.2.1 Relationship Marketing 
Menurut Gaffar, 2007: 171 bahwa relationship marketing adalah hubungan yang 
lebih menekankan pada interaksi antara perusahaan dengan berbagai jaringan hubungan, 
tidak hanya dengan konsumen tetapi dengan semua pihak yang berkepentingan terhadap 
perusahaan atau yang disebut dengan stakeholders. 
Menurut Heath dalam buku Elvinaro Ardianto, 2010: 119 dalam pengelolaan 
organisasi hubungan publik (managing organisation public relationship), di mana public 
relations memiliki sepuluh prinsip yaitu:  
a. bahwa fokus inti public relations adalah relationships,  
b. keberhasilan hubungan melibatkan manfaat dari kedua belah pihak, organisasi 
dan interaksi publik,  
c. organisasi hubungan publik selalu berubah-ubah dari waktu ke waktu dinamis,  
d. hubungan didorong oleh kebutuhan dan keinginan organisasi serta publik, dan 
kualitas hubungan bergantung pada persepsi-persepsi dari tingkat harapan yang 
ingin dipenuhinya,  
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e. manajemen organisasi hubungan publik berfungsi untuk meningkatkan 
pemahaman dan manfaat bagi organisasi dan publiknya,  
f. keberhasilan organisasi hubungan publik diukur oleh terminologi kualitas 
hubungan daripada produksi pesan dan penyebaran pesan,  
g. komunikasi adalah alat strategi dalam mengelola hubungan, komunikasi 
melakukan hubungan untuk waktu lama secara terus menerus, terutama 
ketidakhadirannya pada perilaku organisasional,  
h. organisasi hubungan publik dipengaruhi oleh sejarah relasional, sifat dasar 
interaksi, frekuensi perubahan dan pertukaran informasi,  
i. organisasi hubungan publik dapat dikategorikan menjadi tipe persona, 
profesional, komunitas apakah itu simbolik (dorongan komunikasi) atau 
behavioral (dorongan program),  
j. membangun hubungan dapat digunakan dalam semua aspek penelitian dan 
praktik public relations. 
 
Menurut Suyanto, 2007: 11 pengertian relationship marketing adalah praktik 
membangun hubungan jangka panjang yang memuaskan pihak-pihak kunci, misalnya 




Jadi intinya, pemasaran hubungan dalam dunia bisnis tidak hanya untuk 
mendapatkan pelanggan yang banyak tapi juga bagaimana mendapatkan pelanggan, 
memeliharanya hubungan jangka panjang dan mempertahankan kesetiaan pelanggan. 
 
2.2.1.1 Manfaat Relationship Marketing 
Menurut Kotler, 2004: 304-307, bahwa hubungan pemasaran (Relationship 
Marketing) dalam bentuk ikatan yang lebih kuat dengan pelanggan dapat melalui tiga 
pendekatan, yaitu: 
1. Finansial Benefit 
Pendekatan pertama untuk membangun suatu hubungan nilai dengan 
pelanggan adalah menambah manfaat-manfaat keuangan atau ekonomis, 
manfaat ekonomis dapat berupa penghematan biaya yang dikeluarkan oleh 
pelanggan, potongan-potongan khusus. 
2. Social Benefit 
Meskipun pendekatan dengan menambah manfaat ekonomis seperti di atas 
dapat membangun preferensi konsumen, namun hal ini dapat mudah ditiru 
oleh para pesaing satu badan usaha dengan yang lainnya. Sehingga dalam 
pendekatan ini, badan usaha harus berusaha meningkatkan hubungan sosial 
mereka yaitu dengan memberikan perhatian kepada para pelanggan dengan 




3. Structural Ties 
Membangun ikatan struktur dengan pelanggan. Melalui ikatan ini, badan 
usaha berusaha menawarkan layanan yang memberikan nilai tambah, 
sehingga pelanggan menjadi setia. Menciptakan loyalitas pelanggan juga 
merupakan hal yang sangat penting. 
Dari ketiga pemahaman diatas dapat disimpulkan bahwa cara yang tepat supaya 
perusahaan dapat mengetahui pelanggannya secara lebih baik, sehingga mampu 
melayani mereka dengan lebih baik pula. Cara terbaik dengan membangun hubungan 
pelanggan tersebut adalah membangun customer relationship management. 
 
2.2.2 Definisi Customer Relationship Management 
Beberapa pengertian Customer Relationship Management, yaitu : 
 
a) Dari jurnal yang berjudul The Impact of Customer Relationship Marketing 
on Customer’s Image for Jordanian Five Star Hotels oleh Tareq N. 
Hashem, 2012: 129 “Relationship marketing strategy is particularly 
important to service industries because of the intangible nature of service 
and high level of interaction with customers. A key feature of the strategy 
of relationship marketing  is that not only does it lead to customer retention 
and increase the profitability of the company, but it also provides a 






Definisi di atas dapat diterjemahkan sebagai berikut, hubungan pemasaran 
merupakan strategi hubungan pemasaran yang sangat penting untuk 
industri jasa, karena pelayanan yang bersifat tidak berwujud dan tingkat 
interaksi yang tinggi dengan pelanggan. Fitur utama dari strategi hubungan 
pemasaran bahwa bukan hanya tidak menyebabkan customer retention dan 
meningkatkan profitabilitas perusahaan, tapi juga memberikan keunggulan 
kompetitif berkelanjutan untuk perusahaan jasa. 
 
b) Menurut Melinda dalam buku Gaffar, 2007: 31 Customer Relationship 
Management merupakan suatu fokus dalam menyediakan nilai yang 
optimal bagi pelanggan melalui bagaimana perusahaan berkomunikasi 
dengan mereka, bagaimana perusahaan memasarkan kepada mereka, dan 
juga melalui perantara tradisional bauran pemasaran yaitu produk, harga, 










Fokus Customer Relationship Management 
Sumber : Melinda Nykamp 
Dari gambar di atas kita melihat bahwa proses pelanggan dalam melakukan 
keputusan pembelian tidak hanya berdasarkan harga dan produknya saja, 
tetapi berdasarkan keseluruhan pengalaman mereka yang mencakup produk 
dan harga serta seluruh interaksi mereka dengan perusahaan. Jika 
perusahaan dapat menyampaikan interaksi pemasaran, penjualan, jasa, serta 
dukungan secara konsisten maka perusahaan akan diberikan penghargaan 





c) Menurut Federick Newell dalam buku Tunggal, 2008: 8 mendefiniskan 
bahwa : 
Customer Relationship Management is approach modifying customer 
behavior over time and learning from every interaction, customizing 
customer treatment, and straengthening the bond between the customer 
and the company. This is the principle of important one to one marketing. 
 
Jadi Customer Relationship Management berperan dalam tujuan 
perusahaan jangka panjang. Pelanggan tidak menginginkan diperlakukan 
secara sama, akan tetapi mereka ingin diperlakukan juga secara individual. 
Tujuan dari Customer Relationship Management  adalah mengelola dan 
mengubah atau memperkuat perilaku pelanggan untuk memaksimalkan 
kesetiaan pelanggan. 
 
d) Menurut Storbacka dalam buku Gaffar, 2007: 33 bahwa ada tiga pengertian 
dari Customer Relationship Management yaitu: 
 
1. Penciptaan nilai pelanggan yang bertujuan tidak hanya untuk 
memaksimalkan pendapatan dari transaksi tunggal, melainkan 
keunggulan bersaing yang tidak hanya berdasarkan harga, tetapi 
juga berdasarkan kemampuan provider untuk membantu 
pelanggan menghasilkan nilai untuk mereka sendiri dan untuk 
membina hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 
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2. Melihat produk sebagai suatu proses dalam hal ini perbedaan 
antara barang dan jasa tidak berarti lagi. Produk dilihat sebagai 
suatu entitas yang mencakup pertukaran antara proses yang 
dijalankan provider dengan proses yang dijalankan oleh 
pelanggan. Karena itu diferensiasi produk menjadi diferensiasi 
proses sehingga membuka peluang yang tak terbatas yang 
menghasilkan berbagai macam hubungan.  
3. Tanggung jawab provider. Suatu perusahaan dapat membina 
hubungan yang lebih kuat hanya jika perusahaan bertanggung 
jawab dalam membangun hubungan tersebut dan menawarkan 
para pelanggannya untuk menghasilkan nilai-nilai untuk mereka 
sendiri. 
 
e) Menurut Doyle dalam buku Gaffar 2007: 45 Customer Relationship 
Management dalam industri perhotelan merupakan suatu proses yang 
berkelanjutan dalam mengelola moment of truth dan mencari peluang 
dalam menciptakan nilai pelanggan dengan tujuan membangun loyalitas 
pelanggan berdasarkan interaksi konstan antara pelanggan dengan produk 
dan karyawan hotel. Maka terdapat beberapa strategi dalam melaksanakan 
Customer Relationship Management dalam industri perhotelan yaitu pihak 
hotel menyediakan guest profiles atau guest history, guest feedback form, 
interaksi konstan antara karyawan dengan pelanggan, fokus kepada 
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orientasi pelanggan, adanya jaminan dalam kaitannya dengan reliabilitas, 
guest loyalty program serta adanya perbaikan layanan. 
 
Berdasarkan beberapa definisi di atas maka dapat ditarik kesimpulan, bahwa 
Customer Relationship Management yaitu mengelola hubungan dengan pelanggan 
melalui sumber daya perusahaan agar dapat meningkatkan kinerja perusahaan dengan 
tujuan perusahaan memiliki kepercayaan dari pelanggan dan memperoleh keuntungan 
jangka panjang. 
 
2.2.3 Membangun Customer Relationship Management 
Terdapat tiga langkah penting untuk membangun strategi Customer Relationship 
Management menurut Cerry dan Pasaruman dalam buku Tunggal, 2008: 55 yaitu : 
1. Menambah manfaat keuangan. 
Dua manfaat keuangan yang dapat ditawarkan oleh perusahaan adalah 
program seringnya membeli dan program pemasaran klub. Program 
seringnya membeli dirancang untuk memberikan imbalan bagi pelanggan 
yang sering membeli dan membeli dalam jumlah besar. Pemasaran 
seringnya membeli merupakan pengakuan akan kenyataan bahwa 20 persen 




2. Menambah manfaat sosial. 
Karyawan perusahaan berusaha meningkatkan ikatan sosial mereka dengan 
para pelanggan dengan cara membangun relasi dengan masing-masing 
pelanggan mereka secara lebih pribadi. 
 
3. Menambah ikatan struktural. 
Perusahaan mungkin memberikan kepada pelanggan alat khusus atau 
hubungan komputer yang membantu pelanggan mengelola pemesanan, 
pembayaran dan mengetahui ketersediaan atau available rooms. 
 
Menurut Nykamp dalam buku Gaffar 2007: 37-39, terdapat empat tahapan 
Customer Relationship Management, yaitu: 
1. Understand & Differentiate 
Kebanyakan perusahaan tidak melakukan seleksi pelanggan. Artinya, 
perusahaan berusaha merangkul semua pelanggan tanpa pandang bulu. Ini 
sebenarnya bukan strategi yang bijaksana. Pemilihan strategi segmentasi 
pasar harus dilakukan, agar perusahaan bisa menawarkan value proposition 
(manfaat apa yang diharapkan pelanggan dari produk atau jasa yang 
ditawarkan) yang unik bagi pelanggan pada segmen tersebut. Dengan 
segmentasi pasar yang tepat, perusahaan bisa meningkatkan pendapatan 
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secara signifikan. Dan sumberdaya perusahaan pun dapat dialokasikan 
secara tepat untuk mendukung proses bisnis internal yang relevan dengan 
strategi segmentasi pasar tersebut. 
2. Develop & Customize 
Usaha mendapatkan pelanggan baru sebenarnya merupakan aktivitas yang 
paling sulit dan membutuhkan biaya besar. Biasanya para pelanggan atau 
pasar belum memperoleh informasi yang jelas mengenai produk atau jasa 
yang ditawarkan. Oleh karenanya, merupakan tantangan bagi perusahaan 
untuk mengkomunikasikan produk atau jasa, terutama value proposition 
yang sesuai dengan kebutuhan para pelanggan pada segmen pasar tertentu. 
Pelanggan harus mempunyai pemahaman yang jelas, bahwa dengan 
membeli produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan, maka pelanggan 
akan memperoleh manfaat tertentu yang  sangat berarti bagi mereka. Untuk 
memulai, perusahaan dapat menawarkan produk awal (entry-level product) 
yang menarik bagi pelanggan dengan harga relatif murah. Sehingga 
pelanggan tidak menanggung risiko yang tinggi, bila ternyata produk 
tersebut tidak sesuai harapan. Pada tahap ini perusahaan harus berusaha 
semaksimal mungkin dalam menarik kesan pertama yang baik dari 
pelanggan, sehingga diharapkan pelanggan akan tertarik untuk lebih 





3. Interact & Deliver 
Setelah perusahaan memperoleh pelanggan, maka hubungan dengan 
pelanggan tersebut harus semaksimal mungkin dipertahankan. Dari segi 
biaya, memelihara hubungan dengan pelanggan yang sudah ada jauh lebih 
murah daripada biaya mendapatkan pelanggan baru. Tentunya usaha 
mempertahankan pelanggan ini harus didukung dengan proses manajemen 
operasi yang baik untuk meningkatkan atau mempertahankan kualitas 
barang dan jasa. Karena pelanggan akan selalu menilai kualitas dan 
seringkali rela membayar sedikit lebih mahal untuk manfaat yang akan dia 
peroleh. Apabila pelanggan sudah memiliki loyalitas, maka kecil 
kemungkinan mereka akan pindah ke perusahaan lain. 
4. Acquaire & Retain 
Meningkatkan hubungan yang erat dengan para pelanggan menjadi tujuan 
utama dari proses manajemen pelanggan. Perusahaan dapat melakukan 
penjualan silang (cross-sell) dari barang-barang atau jasa yang ditawarkan 
kepada pelanggan. Semakin banyak jenis barang yang dibeli oleh tiap 
pelanggan menunjukkan hubungan pelanggan yang semakin meningkat. 







2.2.4 Manfaat Customer Relationship Management 
 Menurut Barnes dalam buku Secrets of Customer Relationship Management, 
2003: 187 bahwa manfaat yang diperoleh dari penerapan Customer Relationship 
Management, yaitu: 
1. Memfungsikan penjualan dengan mengembangkan sejarah dan profil 
pelanggan. 
2. Layanan penunjang melalui manajemen. 
3. Pelacakan dan pemecahan masalah. 
4. Penjualan silang dan menjual lebih banyak produk atau yang 
mendatangkan keuntungan yang besar pada segmen pelanggan yang 
menjadi sasaran kita. 
5. Menarik pelanggan-pelanggan baru dengan menawarkan layanan yang 
bersifat pribadi. 
 
Menurut Tunggal, 2008: 10 ada lima fungsi Customer Relationship Management, 
terdiri dari : 
1. Peningkatan pendapatan dan keuntungan perusahaan. 
Aplikasi Customer Relationship Management menyediakan informasi 
untuk meningkatkan pendapatan dan keuntungan perusahaan. Dengan 
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aplikasi Customer Relationship Management, perusahaan dapat melakukan 
penjualan dan pelayanan melalui website sehingga peluang dari penjualan 
secara global tanpa perlu menyediakan upaya khusus untuk mendukung 
penjualan dan pelayanan tersebut. 
Upaya pemasaran juga bisa dilakukan dengan lebih komprehensif 
membantu pelanggan untuk mencapai ROI yang lebih baik. Dengan  
informasi yang tersedia karena integrasi CRM dengan aplikasi ERP 
(Enterprise Resource  Planning) yaitu sistem yang diinstal oleh perusahaan 
yang memungkinkan perusahaan untuk mengelola semua operasinya 
(seperti keuangan, SDM, pemasaran dan pemenuhan pesanan) dengan 
menggunakan basis data korporat yang terintegrasi, Tjiptono, 2005:142. 
Perusahaan dapat meningkatkan siklus peluncuran produk, memberikan 
produk yang tepat kepada pelanggan yang tepat di waktu yang tepat pula. 
 
2. Mendorong loyalitas pelanggan. 
Aplikasi Customer Relationship Management memungkinkan perusahaan 
untuk mendayagunakan informasi dari semua titik kontak dengan 
pelanggan, baik via web, call center ataupun lewat staff pemasaran dan 
pelayanan di lapangan. Konsistensi dan aksepsibilitas informasi ini 
memungkinkan penjualan dan pelayanan yang lebih baik dengan berbagai 
informasi penting mengenai pelanggan itu. 
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3. Mengurangi biaya. 
Dengan kemampuan swalayan dalam penjualan dan pelayanan pelanggan, 
ada biaya yang bisa dikurangi. Misalnya dengan memanfaatkan teknologi 
web. Aplikasi Customer Relationship Management juga memungkinkan 
penjualan atau pelayanan dengan biaya lebih murah dalam sebuah skema 
program pemasaran yang spesifik dan terfokus. Tertuju kepada pelanggan 
yang tepat dan pada waktu yang tepat pula. 
4. Meningkatkan efisiensi operasional. 
Otomatisasi penjualan dan proses layanan dapat mengurangi resiko 
turunnya kualitas pelayanan dan mengurangi beban cash flow. Penggunaan 
teknologi web dan call center misalnya, akan mengurangi hambatan 
birokrasi dan biaya serta proses administratif yang mungkin timbul. 
 
5. Peningkatan time to market. 
Aplikasi Customer Relationship Management memungkinkan kita 
membawa produk ke pasar dengan lebih cepat dengan informasi pelanggan 
yang lebih baik, adanya data trend pembelian oleh pelanggan, sampai 
integrasi dengan aplikasi untuk keperluan perencanaan yang lebih baik. 
Dengan kemampuan penjualan di web, maka hambatan waktu, geografis, 
sampai ketersediaan sumber data dapat dikesampingkan untuk 
mempercepat penjualan produk tersebut. 
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Dalam penelitian yang dilakukan ini, penulis fokus dalam fungsi Customer 
Relationship Management poin dua yaitu mengenai fungsi dalam mendorong loyalitas 
pelanggan, dengan demikian untuk menerapkan dan mengembangkan Customer 
Relationship Management diperlukan rangkaian proses yang memungkinkan 
dilakukannya analisis pelanggan, sehingga perusahaan dapat mengenali pelanggan 
secara individual serta mengetahui pelanggan yang berpotensi memberikan keuntungan 
besar sehingga dapat mengetahui treatment seperti apa yang harus diberikan ke setiap 
pelanggan secara berbeda supaya value yang diberikan lebih baik dari pesaing. 
 
2.2.5 Pendekatan Implementasi Customer Relationship Management 
Menurut Barnes dalam buku Secrets of Customer Relationship Management, 2003: 
11 bahwa pendekatan berbasis hubungan bisnis adalah pemahaman tentang apa yang 
dibutuhkan pelanggan dan memandang pelanggan sebagai asset jangka panjang yang 
akan memberi masukan kepada perusahaan. Implementasi dari konsep hubungan dengan 
konsumen dalam jangka panjang sangat diperlukan perusahaan. Tiga pendekatan 
implementasi Customer Relationship Management yaitu : 
1. Pendekatan Technology-based Relationship 
Merupakan mekanisme membangun hubungan dengan pelanggan melalui 
pemanfaatan kemampuan teknologi informasi dan bisnis dengan proses 
yang efisien. Termasuk didalamnya adalah pemanfaatan teknologi untuk 
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membangun aplikasi customer care, sales  automation, billing, business 
intelegent. 
2. Pendekatan Brand based relationship 
Merupakan mekanisme membangun hubungan dengan pelanggan melalui 
pemanfaatan konsep branding melalui implementasi corporate identity dan 
atau produk branding. Termasuk didalamnya adalah pendekatan melalui 
program promosi dan advertising, sponsorship, pagelaran produk-produk 
melalui event tertentu. 
3. Pendekatan Human based relationship 
Merupakan mekanisme membangun hubungan dengan pelanggan melalui 
optimalisasi kapabilitas sumber daya manusia (human relationship skill). 
Termasuk di dalamnya adalah melalui pendekatan front liner, public 
relations, spoke person dan opinion leader. 
Berikut adalah pendekatan implementasi Customer Relationship Management 
yang digunakan dalam strategi pemasaran Hotel Century Park Jakarta, yaitu dengan 
pendekatan Human based relationship di mana sumber daya manusia (human 
relationship skill) dari Hotel Century Park Jakarta yang terdiri dari semua karyawan 
hotel, terutama mereka yang berperan sebagai frontliner & bekerja di bagian 


















2.4 Kerangka Pemikiran 
Tabel 2.4 








Berdasarkan ilustrasi kerangka pemikiran diatas, bahwa melihat kepada objek 
penelitian dari peneliti ialah Hotel Century Park Jakarta sebagai hotel bisnis berbintang 
empat yang memberikan pelayanan seperti hotel berbintang lima. Peneliti melihat latar 
belakang permasalahan yang ada saat ini mengenai fenomena banyaknya hotel baru 
sehingga membutuhkan program customer relationship ini dalam menjalin hubungan 
dengan tamu hotel supaya bisa bersaing dengan hotel kompetitor diiringi persaingan 
yang semakin ketat dengan adanya design hotel kompetitor yang menarik, kreatif dan 
dilihat dari segi pemasaran yang agresif.  
Sehingga dari permasalahan ini mendorong di dalam pelaksanaan Hotel Century 
Park Jakarta yang mempunyai strategi public relations dengan memberikan informasi 
melalui pengiriman email blast yang ditujukan kepada customer tamu hotel yang pernah 
menginap di Hotel Century Park Jakarta untuk mendapatkan informasi yang benar  
mengenai kegiatan customer relationship yang dilaksanakan dengan harapan menjalin 
komunikasi yang berkesinambungan terus menerus dengan tamu hotel tersebut.  
Kegiatan customer relationship ini dalam upaya menjalin hubungan dengan tamu 
hotel yaitu dari kegiatan Traditions of Hospitality, yang diadakan di area sweet corner 






Strategi public relations ini memiliki hubungan untuk membangun customer 
relationship dalam menjalin long term relationship dengan tamu hotel. Melalui  program 
customer relationship management pada Hotel Century Park Jakarta yang memiliki 
program dinamakan century seven basic, yang merupakan pemberian customer service 
excellent dari karyawan hotel kepada para tamu hotel yang menjadi guest in house. 
Profil dari pelanggan yang merupakan tamu hotel yang pernah menginap 
dimasukkan dan disimpan ke dalam database Hotel Century Park Jakarta, sehingga para 
tamu yang pernah menginap senantiasa mendapatkan informasi  update terbaru 
mengenai Hotel Century Park melalui pengiriman email blast mengenai kegiatan yang 
dilaksanakan hotel sebagai strategi dalam menjalin hubungan dengan tamu tersebut. 
